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Villa, being served to the successful society on the top of social pyramids，is the 
highest branch of real estate markets. Although villa only takes minor shares in real 
estate markets, it also deserves expensive value because villa is almost the final goal 
about residence for most wealthy people. In Chongqing city, villas have come into 
being for years , and have been improved to be a distinguishing market with plenty of 
colorful forms in stead of the immature market in the earlier stage. 
In 2008, for the falling confidence and deteriorating consuming ability of 
western people due to the serious financial crisis produced by the real estate and Wall 
Street’s investing banks in the US, the problems of China’s structural overproduction 
have been emerged finally. The driving forces of investment and export to Chinese 
economic increase have to be fallen into a serious situation. In the 4th quarter of 2008, 
China’s economic policy completely has been changed to protect the increase of 
national economy and to promote the domestic demand, from the policy of controlling 
the economic inflation and much earlier policy of preventing the economic 
overheating. 
Influenced by the global financial crisis and Chinese current decreasing economy, 
Chinese real estate trade has also been fallen into the decreasing period. In the end of 
2008, domestic properties decreased much faster than before, including Chongqing’s 
real estate and villa markets, and the bad situation seems not to be ended soon after 
the active financial and currency policies enacted by the central government of China.  
Xiamen Huicheng developments company, with the honor of first-grade state real 
estate company invested by a Singaporean group of 20 years’ developments history in 
Xiamen city, has invested Villa project A in Chongqing city in the hot real estate 
development in 2007, and has to face the dull sale situation in 2008. How to survive 
in the bad situation? The thesis will learn from the classic marketing theories and 
make a conclusion on the strategies of marketing of the above company, which may 
do some good to other similar real properties.    
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第一章  绪论 





















                                                        
1 俞明轩编著《房地产投资分析》首都经济贸易大学出版社 2004 年 9 月第 1 版 
2 2006 年度长沙别墅市场分析 房地产门户搜房网 2007 年 3 月 26 日 
3 张晓瑞 《别墅建筑及其产业发展初探》合肥工业大学硕士研究生论文 2004 年 9 月 
3 同上 























持续走热带来了房价的高涨， 2004-2006 年的商品房价格平均涨幅 12.7%，是
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第三节  研究内容与方法 
    本论文主要研究在当前金融危机时代房地产处于深度调整周期时重庆别墅
房地产的营销战略及具体策略，并以厦门汇成建设发展有限公司在重庆开发的别




































响更为深远。从 4P 的产品导向、4C 的顾客导向、4R 的竞争导向，到整合营销，














2.  目标市场选择（Targeting） 
目标市场选择即选择服务于哪些顾客群体。在市场细分提示了企业所面临的
市场细分机会之后，必须对各类细分市场进行评估，以决定设立几个以及设立哪
                                                        
6 《科特勒市场营销教程》第 6 版，（美）加里•阿姆斯特朗  菲利普•科特勒著 俞利军译  华夏出版社 2006

























二、 4P 理论 
在进行 STP 的营销战略决策之后，二十世纪著名的营销学大师，美国密西
根大学教授杰罗姆·麦卡锡（Jerome McCarthy）于 1960 年在其第一版《基础营销
学》7中，第一次提出了著名的“4P”营销组合经典模型，即产品（Product）、价
格（Price）、通路或地点（Place）、促销（Promotion）。 
1.  产品（Product） 
产品的组合，主要包括产品的实体、服务、品牌、包装。它是指企业提供给
目标市场的货物、服务的集合，包括产品的效用、质量、外观、式样、品牌、包
装和规格，还包括服务和保证等因素。   
2.  价格（Price） 
定价的组合，主要包括基本价格、折扣价格、付款时间、借贷条件等。它是
指企业出售产品所追求的经济回报。  




4.  促销（Promotion） 
                                                        
6 同上。 
























Lauterborn）在《广告时代》杂志上发表《4P 退休，4C 登场》一文 8，提出了与
4P 相对应的 4C 理论，重新设定了营销组合的四个基本要素：消费者（Consumer）、
成本（Cost） 、便利（Convenience）、 沟通（Communication）。随后，劳特朋在
与唐•舒尔茨(Don E. Schultz）、斯坦利·田纳本(Stanley I. Tannenbaum)合著的《整
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4.  沟通（Communication） 
与消费者沟通， 后忘记促销策略，90 年代以后的正确新词汇应该是沟通。
沟通是一种双向的沟通，而不是传统营销中的单方面沟通。 
实际上，4C 与 4P 是相通的，4P 是手段，4C 则是目的。换言之，产品策略
是使客户满意的手段，价格策略就是使顾客购买成本降低，通路是为了实现顾客
购买的便利，促销的本质就是信息沟通。科特勒在《营销管理：分析、规划与控
制》第七版“营销过程”一节中吸纳了 4C 的内容，但并未因此否定 4P，而是强
调 4C 是从消费者的角度来看待 4P。 
四、4R 理论 
几乎在劳特朋教授提出 4C 理论的同时，美国整合营销鼻祖唐·舒尔茨（Don 











2.  反应（reaction） 
提高市场反应速度。在今天的相互影响的市场中，对经营者来说 现实的问
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